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Abstrakt 
 
V této práci jsem vypracovala návrh modelu elektronického obchodu pro firmu 
Vinařství Štěpán Maňák. Zmiňuji zde budoucí možné nástrahy konkurence a jiné 
překážky při zavedení prodeje přes internet. Dále jsou v práci rozebrány veškeré 
potřebné kroky, které je důležité promyslet a udělat ještě před samotným 
naprogramováním obchodu. Firma se pak sama rozhodne, zda na stávající internetové 
stránky pouze naprogramuje elektronický obchod nebo zda zvolí druhou variantu, 
kterou upřednostňuji, a to kontaktovat mnou doporučenou společnost Tomáše Zimáčka, 
která bude s firmou ráda spolupracovat a vytvoří jí zcela nové, daleko přitažlivější 
stránky.   
  
Klíčová slova 
 
Internetový obchod, cenová politika, obchodní činnost, výroba, marketing, kooperace, 
eyetracking, 
 
 
 
 
Abstract 
 
In this work I made up a model of an electronic shop for the firm Vinařství Štěpán 
Maňák. I mean future possible competiton wiles and other barriers over implementation 
of the e-shop. Further I take to parts all needed steps that re important to think out and 
do ahead himself programmed business. The firm then herself decide, whether only pre-
set e-commece on current pages or choose the other variant, that I prefer. That is to 
contact me recommended company, that will like cooperate with the firm and creates 
her wholy new and more attractive pages. 
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1. Úvod 
 
Tématem mé bakalářské práce je „Model elektronického obchodu“. Objektem výzkumu 
je firma Vinařství Štěpán Maňák Žádovice, která se nachází v oblasti Slovácko asi 6 km 
od Kyjova. Jedná se o velmi úrodnou vinařskou oblast nejen díky tomu, že je chráněna 
od severních větrů pohořím Chřiby. Největší rozlohu vinic najdeme v katastru obce 
Kostelec, kde se nachází přes 6 ha odrůdy Rulandské bílé, Muškát moravský, 
Chardonnay a Muller Thurgau. Další vinice se nachází přímo v Žádovicích, kde je 
odrůdová skladba pestřejší a pěstuje se zde Rulandské modré, Svatovavřinecké, 
Cabernet Morávia, Ryzlink Rýnský, Merlot, Tramín červený, Sylvánské zelené, 
Sauvignon, Rulandské šedé. Starší vinice jsou pro svou snadnou údržbu zatravněny. 
Nevyžadují totiž tolik péče jako mladé výsadby. Ty jsou udržovány černým úhorem. 
Veškeré ošetření je prováděno v souladu s integrovanou produkcí. Harmonický 
ekosystém udržují nasazené dravé roztoče. Důsledkem toho je vyloučeno použití 
herbicidů a jedů. 
Úroda se zpracovává velmi šetrně na nejmodernějších strojích s novodobou technologií 
mlýnek, pneumatický lis, vinifikátor, řízené kvašení apod. Firma se zabývá 
zpracováváním vinné révy a výrobou vína, převážně pak jakostního a přívlastkového, 
ale také slámového a ledového. Poslední roky experimentuje i se sudy barrigue.  
Firma se účastní různých prestižních výstav, kde získala například dvakrát salon vín, 
zlatou a stříbrnou medaili Valtických vinných trhů, vítěz kategorie Juvenále, Top 77, a 
na mezinárodním poli zlatou medaili Muvina.   
Mimo vinařství se firma zabývá navíc ovocnářstvím a to pěstováním broskví, meruněk a 
višní. Z višní pak vyrábí specielní Višňové víno ze 100% šťávy. (13) 
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2. Vymezení problému, cíle práce a informační zdroje 
 
2.1 Vymezení problémů 
Firma Vinařství Štěpán Maňák Žádovice má již stávající webové stránky 
www.vinomanak.cz. Dodává víno do restaurací po celé republice. Ale vlastní kamenný 
obchod nemá. Prodej se pak uskutečňuje telefonickou domluvou a odehrává se přímo 
v sídle firmy, v Žádovicích. Poslední dobou se na majitele vinařství obrací stále více 
zákazníků, kteří by chtěli nakoupit víno do své domácnosti. Ne vždy se jim však vyplatí 
vážit cestu až do Žádovic. Rádi by si zvolili nějakou snazší cestu. Firma sama již 
druhým rokem zvažuje zavedení elektronického obchodu, protože si je vědoma 
naléhavosti problému.  
Stránky jsou pro uživatele velmi přehledné, snadno dostupné. Ostatní vinaři nebo 
zaměstnanci vinoték stránky velmi chválí, hlavně kvůli potřebným informacím o 
odrůdách vína. Hlavní problém z uživatelského hlediska je v tom, že zkušený 
zaměstnanec vinotéky, který pak následně víno bude prodávat, nemá možnost vidět 
každou láhev zvlášť. Ale na hromadné fotce je možnost nahlédnutí a při jednotlivých 
popisech nikdy nechybí údaj o objemu láhve. Ta se však vyskytuje pouze v záhlaví 
internetových stránek a není možné ji zvětšit. 
Co se týče programovacího jazyka tvorby internetových stránek, je to na vytknutí 
bohužel více. Internetové stránky nevyhovují základním pravidlům tvorby webu. První 
strana je vždy nejdůležitější, zde by neměla být žádná chyba. Podle testu 
http://validator.w3.org/check?verbose=1&uri=httpA%2Fwww.vinomanak.cz166003068
ndex.html se jich vyskytuje hned 11, což je obrovský problém.  
Jedná se o základní test, jak moc dobře je stránka udělaná. Podle testu zde uvádím pár 
základních HTML chyb:  
- Styly jsou vkládané přímo do HTML, 
- Není zde žádná optimalizace pro vyhledavače, 
- Jedná se o statický web (pouze HTML soubory)  
Stránky neobsahují základní prvky webu, jako jsou: drobečková navigace, vyhledávání, 
kontaktní formulář 
Úvodní strana dále neobsahuje žádné aktuality, což je taky velmi důležité, pokud mají 
internetové stránky prodávat. Díky tomu si spousta uživatelů myslí, že jsou stránky 
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dávno mrtvé a nemají zájem si ji nadále prohlížet, natož tak zde nakupovat. Navíc web 
neslouží pouze pro prezentace výrobků, ale má návštěvníka navádět ke koupi, nejen 
prostřednictvím internetu. Musí vzbudit zájem navštívit i kamenný obchod, popřípadě 
jiné k prodeji učené prostory.   
Celkově jsou pak internetové stránky zastaralé, bohužel nesplňují žádné z pravidel pro 
teoreticky úspěšné podnikání na internetu. 
 
2.2 Cíl práce 
Cílem bakalářské práce je zpracování návrhu modelu elektronického obchodu na 
základě analýzy trhu a složek potřebných k úspěšnému zavedení prodeje přes internet.  
Uveďte základní pravidla a povinnosti pro vytvoření elektronického obchodu, s cílem 
uvedení zásadních směrů pro tvorbu internetových stránek.  
Dále v práci popište, jaké možnosti platby objednávky a způsoby dodání může firma 
zákazníkovi nabídnout. Která z možností sama doporučujete a která je nejvíce 
využívána.  
V přílohách jsou pak uveďte internetové stránky společností, které se jejich tvorbou 
zabývají a byly by tak pro firmu Vinařství Štěpán Maňák prospěšné.   
 
2.3 Informační zdroje 
2.3.1 Monografie k cílové práci 
Jako velmi zajímavé knihy o problematice elektronického obchodování, elektronického 
podpisu, managementu či marketingu bych ráda uvedla knihy Elektronický podpis, 
autor Petr Budiš dále pak Management hodnotových inovací, autor Radim Vlček a 
v neposlední řadě knihu 7 principů masového marketingu, autor Mark Earls.  
První kniha, Elektronický podpis, se zabývá problematikou zavedení elektronického 
podepisování. Nabízí vysvětlení základních souvisejících pojmů, samotnou aplikaci 
elektronických podpisů a přináší užitečné tipy.  
Druhá zmiňovaná kniha, Management hodnotových inovací, je určena jak pro všechny 
manažery různých úrovní řízení v podniku, ale také studentům ekonomických škol. 
Nabízí návod, jak dosáhnout růstu a modernizace firem, pomocí čtyř základních témat. 
A to témata hodnota pro zákazníka, hodnotový management, hodnotové inovace a 
strategie managementu inovací. 
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Ve třetí knize, 7 principů masového marketingu, autor uvádí způsoby, jak má firma 
působit na okolní prostředí tak, aby ho přesvědčila o své dokonalosti. Jedná se o vliv jak 
na zákazníky, tak na samotné zaměstnance či obecně na veřejnost. Tyto informace jsou 
hojně využívány nejen pracovníky marketingových oddělení a manažery firem. Ale také 
politiky a státními úředníky.  
Další z knih, které bych ráda uvedla, je kniha Internetový obchod pomocí PHP a 
MySQL a autorem je zde Tomáš Mihule. Tato kniha je určena hlavně pro začínající 
tvůrce internetových stránek. Tvorba je zde velmi podrobně rozebrána krok za krokem. 
Také jsou uvedeny potřebné bezplatné prostory, kde je možno zprovoznit vlastní 
elektronický obchod. Publikaci využívají především malí živnostníci, studenti či 
začínající podnikatelé, kteří zatím neplánují velké investice do internetových stránek.  
Dále ráda zmíním knihu Jak úspěšně řídit prodejní tým, autorem je Ivan Bureš. Kniha 
poskytuje rady a návody, jak má manažer řídit prodejní tým tak, aby byl úspěšný.    
   
2.3.2 Internetové stránky 
Pro elektronické obchodování se jako zdroj informací hodí nejlépe právě internet. 
Z hlediska vytváření domény doporučuji ověření její dostupnosti například na 
www.domeny.cz nebo přímo na provozovateli národního registru domén www.nic.cz.  
Pokud by měl některý z uživatelů internetu potřebu zřizovat internetové stránky pro 
nekomerční použití, pak může využít www.estranky.cz, a to zcela zdarma.  
Když však se jedná o komerční použití, pak je jedna z velmi přijatelných možností 
služba Google Apps přímo na adrese www.google.com/a. Tady se platí pouze za 
doménu, zbylé služby jsou pak zdarma.  
Co se týče ochrany internetových domén, funkce elektronického podpisu či formy 
elektronického obchodování, pak internetové stránky 
http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/orientace-v-pravnich-ukonech/elektronicky-
obchod/1000818/7013/ tuhle problematiku rozebírají velmi podrobně. Nechybí zde ani 
vysvětlení základních pojmů, přehled právních norem v ČR, výhody a nevýhody 
elektronického obchodování, základní druhy obchodu a smlouvy. Také je zde uvedeno 
mnoho odkazů na další dokumenty související s problémem.   
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2.3.3 Konference, semináře 
Dne 5. června 2008 se koná školení k problematice elektronických dokladů se 
zaměřením na daňové doklady. Pořadatelem je Hospodářská komora ČR a školení se 
koná v pražském hotelu Olympic. Přihlášky a případné dotazy na zástupce ministerstva 
financí je možné zasílat na e-mail: fitpro@komora.cz 
 
Dne 27. května 2008 se koná od 9:00 1. E-commerce fórum v Top Hotelu Praha. Jedná 
se o mezinárodní konferenci, kterou pořádá společnost ADMAZ se spoluprácí s APEK. 
Firma APEK, celým názvem Asociace pro elektronickou komerci, je sdružením firem, 
podnikatelů a především odborníků v oboru elektronického obchodu. Mezi členy této 
společnosti patří největší české internetové obchody, přední softwarové společnosti a 
finanční instituce.  
„Hlavní téma konference: 
•  E-commerce: strategický kanál obchodníků 21.století 
•  Úspěšná optimalizace pro vyhledavače 
•  Internet shopping 2008 
•  Web 2.0, internetové komunity a jejich význam pro marketing 
•  Aukční portály – efektivní forma e-commerce 
•  Vyhodnocování návštěvnosti internetových stránek 
•  Platební možnosti v rámci internetového businessu 
•  Případové studie, panelová diskuze 
 
Mezi řečníky se objeví například: 
• Colum Joyce ( IMP World, Brusel ) 
• Sara Holoubek ( SEMPO, New York ) 
• Jan Herzmann + Michal Peca ( Faktum Invenio ) 
• Kristián Hloušek ( Proximity Prague ) 
• Ivo Bedna ( Aukro ) 
• Matěj Novák ( Ataxo ) 
• Viktor Nábělek ( APMS )“ ( 26 ) 
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2.3.4 Průzkum, analýza 
„Asociace pro elektronickou komerci (APEK), nejvýznamnější autorita v elektronickém 
obchodě v České republice dnes zveřejnila výsledky studie Platební metody v ČR. 
Studie se zabývá nástroji, které lze využít pro platbu za zboží a služby v prostředí 
českého Internetu. Je koncipována jako příručka pro provozovatele, který hledá vhodné 
nástroje příjmu peněz od zákazníků ve svém e-obchodě. Informace v této studii 
obsažené jsou samozřejmě použitelné také pro zákazníky, instituce nabízející platební 
nástroje či pro každého, koho tato problematika zajímá. 
Výsledky studie potvrzují fakt, že zatím neexistuje jediný universální platební nástroj a 
díky odlišnostem e-obchodů (služby, hmotné a nehmotné zboží) bude hledání 
jednotného řešení složité. Vzhledem ke konzervatismu zákazníků nepřekvapí zjištění, že 
nejrozšířenějším platebním nástrojem v ČR zůstává dobírka (platba při převzetí zboží 
v hotovosti). Je nabízena 97 % e-obchody a zákazníci tuto formu využívají v 70-80 % 
případů. V západním světě je u zákazníků dobírka až na třetím místě (kolem 12 %), 
preferovaným platebním metodám vévodí platební karty (kolem 80 %). 
Na dalších místech se v ČR v oblasti zákaznické popularity umístil převod na účet a 
platba na výdejním místě. Značnou popularitu získávají poslední dobou nákupy na 
splátky. Se zhruba 10% podílem se umísťují platební karty a platební brány. Nabídková 
stana obchodníků je co se týče metod poměrně koncentrovaná, dobírku a převod na účet 
nabízí 97 % obchodníků, následují platby na výdejním místě (74 %), platební brány (60 
%), nákup na splátky (57 %), platební a úvěrové karty (kolem 40 %). 
Vzhledem k rozmanitosti platebních metod věnuje studie velký prostor popisu všech 
dostupných platebních nástrojů. Otázku „Která platební metoda je pro mě, jako 
provozovatele e-obchodu nejvýhodnější?“ zodpovídá část, věnovaná doporučení pro 
různé typy e-obchodů. Studie rozlišuje tři kategorie prodeje: digitální obsah, drobné 
zboží a služby, velké zboží. Pro každou kategorii jsou uvedena doporučení, které 
platební nástroje zavést/nabízet. 
Ondřej Tichý z Asociace pro elektronickou komerci ke studii uvádí: „Za hlavní, nikoliv 
však překvapivý, závěr považujeme trvající dominanci klasických platebních nástrojů, 
dobírky a převodu z účtu. Jako relativně nový trend identifikujeme nákupy na splátky 
(také popularitu úvěrových nákupních karet), které kopírují trendy z kamenných 
obchodů.“ 
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 Výkonný ředitel Asociace Jan Vetyška dodává: „Pro rozhodování o implementaci 
platebních nástrojů je důležitý i pohled do budoucna. Za nejvýznamnější trendy 
budoucnosti můžeme označit nárůst popularity platebních karet, rozmach 
elektronických peněženek a projekty mobilních plateb. Otázkou zůstává, kdy se tyto 
trendy prosadí.“( 27 ) 
Podrobný seznam informačních zdrojů naleznete v kapitole 7.2 
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3. Teoretická východiska práce 
 
3.1 Základní druhy elektronického obchodu 
„V zásadě rozeznáváme dva druhy elektronického obchodu 
• B2B - Business to Business 
Tento druh elektronického obchodování se používá v distribučních a prodejních sítích, 
ve kterých mohou mezi sebou komunikovat výrobci, pobočky, distributoři, 
velkoobchody, dealeři nebo obchodní zástupci. Základní rozdíl mezi tímto druhem 
elektronického obchodu a internetovým obchodem typu B2C (business-to-consumer) je 
v tom, že prodávající (výrobce, distributor, velkoobchod, apod.) zná předem 
nakupujícího. Většinou se jedná o partnera, který má předem stanoveny obchodní 
podmínky, za kterých může nakupovat. Klasickým příkladem elektronického obchodu 
B2B jsou elektronická tržiště, na která mají přístup pouze registrovaní účastníci. Někteří 
velcí odběratelé organizují takováto tržiště formou dražby, kdy za minimálních nákladů 
se během relativně krátkého času shromáždí velké množství nabídek. 
• B2C - Business to Consumer 
Tento druh elektronického obchodování je zaměřen na prodej koncovým zákazníkům - 
spotřebitelům. Je to vlastně obdoba klasického "kamenného" obchodu na Internetu. 
Ovšem tato podoba je pouze přibližná, protože internetový obchod má oproti 
klasickému obchodu nespočet výhod vyplývajících z jeho povahy. Především známe 
jméno každého nakupujícího včetně jeho adresy - to je pro běžný obchod obrovský 
průlom s důsledky v přizpůsobení nabídky a marketingu k individuálnímu přístupu ke 
každému zákazníkovi.“ ( 2 ) 
 
3.2 Doména 
Doména je přesná a jednoznačná adresa každého počítače či počítačové sítě, které je 
možné připojit k internetu. Mnoho malých firem význam domény podceňuje. Zde je 
několik z mnoha výhod mít vlastní doménu a neumisťovat firemní stránky na bezplatné 
servery: 
• Doména je součástí firemní identity – stejně jako je tomu u názvu 
společnosti, značce, logu, ochranné známce a podobně. Pokud doména obsahuje 
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přímo název firmy, pak je velmi dobře pro budoucí obchodní partnery firmy 
zapamatovatelná. 
• Pokud si firma vytvoří vlastní doménu, pak se jedná o trvalý krok. Stejně je 
tomu například při registraci ochranné známky či zápisu jména firmy do 
obchodního rejstříku. Firma si tím zabezpečí svůj vlastní prostor na internetu.  
• Díky vlastní doméně má firma neomezenou možnost tvorby adres 
elektronické pošty. Každému zaměstnanci může vytvořit vlastní firemní 
emailovou adresu nebo různé adresy pro jednotlivá oddělení. Zákazník pak 
v případě nouze má možnost se obrátit s dotazem přímo na konkrétní oddělení.  
• Pokud se firma rozhodne hostovat na nějakém ISP, vždy hrozí jisté riziko 
krachu. Pak firmě nezbude nic jiného, než si hledat nového poskytovatele. Tím 
však přijde o veškeré investice. Ztratí tak stávající zákazníky. Než si opět 
vybuduje na internetu původní pozici, může to trvat.  
• Doména se dá časem i prodat. Při prodeji celé firmy pak hodnota i 
mnohonásobně vzroste.    
 
„Doménové jméno je tvořeno posloupností několika částí oddělených tečkami. Části 
jsou seřazeny podle obecnosti: první část (např. cs) je nejkonkrétnější, popisuje jeden 
konkrétní počítač, poslední část (např. org) je nejobecnější, popisuje celou velkou 
skupinu počítačů a sítí. Poslední část se nazývá doména nejvyššího řádu (top-level 
domain, TLD) a popisuje rozdělení na země a obecné skupiny organizací. … Části jsou 
také někdy číslovány (opět odzadu), takže např. org je doména 1. úrovně, wikipedia.org 
je doména 2. úrovně atd. 
V doménových jménech lze používat pouze malou část znaků kódu ASCII: znaky 
anglické abecedy, číslice a pomlčku (každá část jména však musí začínat písmenem a 
nesmí končit pomlčkou). Jména nejsou citlivá na velikost písmen (www.example.com 
popisuje stejný počítač jako WWW.Example.CoM) a každá část jména smí být 
maximálně 63 znaků dlouhá. Délka celého jména může být maximálně 255 (počet částí 
však není omezen, tzn. platné jméno může být teoreticky složeno ze 127 
jednopísmenných částí). 
V rámci rozšiřování Internetu do zemí, které používají různá písma, se nedávno začal 
zprovozňovat systém IDN umožňující používání libovolných znaků Unicode v 
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doménových jménech. Z důvodů zpětné kompatibility však nelze jiné znaky přímo 
používat v rámci dnešního systému, proto se „nestandardní“ znaky před použitím 
převedou speciálním postupem na posloupnost „běžných“ znaků ve speciálním kódu. 
Např. doménové jméno www.příklad.example se převede na www.xn--pklad-
zsa96e.example. Tento proces je však pro běžného uživatele transparentní, nemusí se o 
něj starat.“ ( 4 ) 
 
Obrázek 1: Strom domén 
 
 
Zdroj: [ 4 ] 
   
Veškeré domény se uchovávají a shromažďují v databázi whois. Díky ní pak může 
firma snadno zjistit, zda uvažovaná doména již existuje nebo ne, tedy jestli je volná. 
 
3.3 Optimalizace 
Pokud firma zavádí nové internetové stránky, pak si od odborníků většinou nechává 
vypracovat optimalizaci. Tedy nastavení internetových stránek tak, aby zákazníci firmu 
snadno našli. Vlastně začíná už při samotném rozmýšlení jména stránek.  
Jako první je potřeba provést analýzu klíčových slov. Jedná se o analýzu, která firmě 
ukáže, jaké jsou nejpoužívanější výrazy zadávané uživatelem při vyhledávání. Nejvíce 
nám ve výběru z několika možností pomohou tzv. našeptávače, které ukazují kolikrát se 
v průměru denně zadané slovo vyhledávalo. Zároveň je ale dobré zjistit, jak moc jsou 
tato slova konkurenceschopná. V některých případech je pak účinnější zvolit méně 
vyhledávanou frázi než frázi, která je sice atraktivní, ale bezvýsledná. Hledané 
kombinace návštěvníkem internetu firma nalezne na  
https://adwords.google.com/select/KeywordToolExternal.  
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3.4 Co SEO analýza zahrnuje: 
• „rozbor klíčových slov, na které je vhodné se zaměřit 
• porovnání úrovně optimalizace pro vyhledávače s konkurencí 
• rozbor překážek pro vyhledávací roboty (duplicity, přesměrování) 
• rozbor struktury a uspořádání webu 
• rozbor obsahu (členění textu, nadpisy, hustoty slov.) 
• rozbor technického zpracování (url adresy, xhtml kód.) 
• rozbor off-page faktorů, což jsou zejména zpětné odkazy a různé 
registrace do katalogů, typy sociálních sítí, doménové jméno 
• rozbor off-pafe faktorů v porovnání s vaší konkurencí 
• vytvoření kompletního plánu s přesnými cenami za provedení dalších 
dílčích nezbytných kroků pro dosažení špičkových výsledků.“  ( 11 ) 
 
3.5 Eyetracking 
Eyetracking je metoda, která se soustřeďuje na pohyb očí po monitoru. Měří délku 
pozorování jednoho místa a srovnává to s místy jinými. Sleduje intenzitu zaostření.  
Nejprve se tato metoda používala v armádě, odtud se pak eyetracking dostal i do civilní 
sféry. Snímače očních pohybů jsou nainstalovány přímo v helmách pilotů, připojeny 
k palubnímu počítači. Je možno sledovat a tak i kontrolovat, kam se pilot dívá. Do těch 
míst se pak na čelní sklo promítají důležité informace. Například pokud je s letadlem 
něco v nepořádku nebo naopak zaměření nepřátelských cílů.  
V civilní sféře se pak eyetracking využívá hlavně pro úspěšný marketing. Díky této 
metodě se vytváří různé internetové stránky tak, aby byly pro uživatele co 
nejatraktivnější. Cílem je, aby uživatel našel za co nejkratší dobu co nejvíce informací, 
které potřebuje. Příliš mnoho reklam na stránce uživatele odrazuje. Přerušuje ho 
v soustředění. Odbíhá tak od hlavního účelu návštěvy a tak se může snadno stát, že se 
k objednávce vůbec nedostane. Nedostatek informací naopak odrazuje, stránky jsou 
nedůvěryhodné, zbytečně dlouho uživateli trvá, než se „prokliká“ k podstatnému. Je 
také potřeba brát ohled na zavedené standardy, jako například symbol nákupního košíku 
vlevo nahoře; vše podstatné, hlavní nabídka uprostřed stránky; menu buď nahoře 
horizontálně a nebo vlevo ve sloupci.  
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Eyetracking se využívá hojně při výrobě letáků, výpisů z účtů, televizních spotů apod. 
Metoda je to vhodná i v situaci, kdy se snažíme najít nejvhodnější variantu z více 
návrhů. 
V roce 1997 byl publikován článek, který se zabýval eyetrackingem. Jak funguje 
v televizi a v počítači. Tento článek je stále aktuální, protože situace se nemění. 
Uživatelé mají pořád stejné oči a prahnou po srovnatelných informacích. Pokud se 
uživatel dívá na televizi, stává se z něho divák. Pasivně sleduje nabízený program, 
nemůže nijak zvlášť zasahovat do aktuálního dění, televizi bere jako jistou formu 
relaxace. Kdež to na počítači, na internetu může řídit vlastní tok informací 
prostřednictvím souboru interaktivních voleb. Díky tomuto rozdílu jsou programy, které 
jsou původně určeny pro televizní vysílání na internetu nudné.  
Následující obrázek znázorňuje výsledek testu, kdy červená barva ukazuje nejvíce 
pozorované oblasti, modrá pak nejméně pozorované oblasti:                                                               
Obrázek 2: Eyetracking 
 
Zdroj: [ 7 ] 
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Z testu, který je znázorněn na Obrázku 2, lze například vyčíst, že se uživatel soustředil 
na sdělovanou informaci reportérem. Chtěl ovlivnit hlasitost, dále si pak prohlížel další 
zprávy pravděpodobně k tématu a samozřejmě nakonec zvolil „křížek“, kterým celou 
akci ukončil. Reklamy si pak nevšiml vůbec, bral ji jako samozřejmost, která se na 
stránkách vyskytuje běžně a tak neměl potřebu si ji nijak zvlášť prohlížet, natož tak číst. 
Spíše by ji zaregistroval, pokud by se zde vyskytovala formou pohybujícího se banneru.  
Díky provedenému testu je možné určit několik pravidel, kterými by se měli tvůrci 
internetových stránek či autoři videí určená na internet řídit: 
• Samostatně umístěná videa na webu by měla být kratší, nejlépe by 
neměla přesáhnout více než jednu minutu. 
• Někdy je lepší místo videí použít kombinací fotografií a textu. 
• Weboví uživatelé jsou roztržití a zobrazování elementů mimo rám záběru 
vede k jejich rozptylování. To znamená, že pokud je v záběru značka 
s nápisem, tak se uživatel snaží tento nápis přečíst a přitom mine hlavní 
obsah zprávy. 
 
3.6 Testování elektronických obchodů a používané metody 
Firma musí vývoj elektronického obchodu neustále sledovat, hledat případné chyby a 
napravovat je. Metod, jak tyto chyby nalézt je hned několik. Jedná se například o: 
testování uživatele a jeho pozornosti, analýza od odborníka, statistický průzkum. 
• Testování použitelnosti elektronického obchodu uživatelem – jedná se o 
konkrétní zadání vybraných uživatelů elektronického obchodu.  
• Analýza od odborníka – tato metoda je prováděna odborníkem. Řídí se 
již zaběhnutými pravidly. Důležitá je zpětná vazba.  
• Statistický průzkum – jedná se již o složitější metodu, která se neobejde 
bez dlouhodobějšího průzkumu. Firma zde zkoumá počet návštěvníků, 
jejich pohyb na internetových stranách, zjišťuje rozmístění reklamních 
bannerů, kvalitu prodeje. Statisticky propočítává úspěšnost prodeje, 
pohyb návštěvníků, stálé a nově příchozí zákazníky apod. Pokud 
reklamní banner poutá více pozornosti než pouze jako informativní 
tabulka a návštěvník se nakonec z objednávky dostane na jiné stránky, je 
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potřeba reklamu vyjmout. Zákazník by měl být co nejméně rozptylován 
před dokončením objednávky.  
„Standardně u e-shopů vyhodnocujeme tyto základní ukazatele pro další 
rozvoj: 
- Celková tržba 
- Celkový počet transakcí 
- Počet návštěvníků 
- Konverzní poměr 
- Opuštění košíku nebo objednávkového procesu 
- Průměrná hodnota transakce 
- Podíl na tržbě mezi novými a vracejícími se návštěvníky 
- Podíl lokalit (města) návštěvníků na tržbě 
- Podíl zdroje (odkud přichází) na tržbě (vyhledavače, jiné weby, 
newslettery, bannery a přímý vstup na adresu) 
- Prodejnost a tržby dle produktů 
- Prodejnost a tržby dle kategorií 
- Podíl produktů z upsellingu a crossellingu na tržbě 
- Poměr mezi prohlédnutím produktu, vložením do košíku a koupí 
- Podíl interních upoutávek na tržbě 
- Délka a čas návštěvy před nákupem 
- Počet návštěv před prvním nákupem (prodejní cyklus) 
- Prodejnost produktů v návaznosti na klíčová slova z vyhledavače 
- Měření offline konverzi, storen a zaplacených objednávek“ ( 8 ) 
  
Ukazatelů, které lze hodnotit je velmi mnoho. Záleží pouze na firmě, jaký 
analytický nástroj si zvolí a co vlastně chce díky němu zjistit. Například 
pokud zkoumá prodejnost produktů v návaznosti na klíčová slova 
z vyhledavače, současně se dozví, jak snadno internetové stránky firmy 
zákazník najde, kolik „kliknutí“ je potřeba, aby se dostal do objednávky, 
do katalogu a podobně. Všechny takto naměřené časy se firma musí 
snažit stlačit na minimum.  
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• AB testování – metoda, při které se zkoumá stejná věc dvěma různými 
cestami. Například zákazník si zkouší objednat zboží na stránkách, kde 
je úplná navigace.  
„ Zákazník se nachází na stránce nákupního košíku, kde je zobrazena 
hlavní navigace. Proti tomu postavíme variantu téže stránky se skrytou 
navigací a porovnáním jejich úspěšnosti (konverzního poměru 
jednotlivých variant podle statistik návštěvnosti) snadno poznáme, která 
z variant je lepší, tedy ze které bylo dokončeno větší procento 
objednávek a tu pak použijeme. Stejně lze postupovat v případě 
porovnávání grafických i negrafických prvků, příp. celkového konceptu 
jednotlivých stránek. Uvedený proces můžeme libovolně opakovat a 
neustále tak ladit výkonnost celého e-shopu.“ ( 8 ) 
• Dotazníky – jedná se o testování klasickým dotazníkem. Tato metoda se 
nevyužívá často, protože se zde víceméně nedají testovat jednotlivé 
úkony. Jde pouze o jakýsi teoretický souhrn informací. Průzkum má pro 
firmu spíše informativní charakter.   
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4. Analýza problému a současné situace 
 
Elektronický obchod a nakupování přes něj roste neuvěřitelným tempem. Jak ukazují 
nejnovější průzkumy, které prováděla společnost Media Research Specialist, GfK 
Praha, s.r.o., v roce 2007 nakoupilo aspoň jednu věc přes internet 83% uživatelů 
českého internetu. Dá se očekávat, že pokud se zákazníci nezklamou při první koupi, 
budou tímto způsobem v nakupování pokračovat. Další srovnání s předchozími lety 
ukazuje, že v roce 2004 nakoupilo čtyřikrát a více na internetu pouhých 18 % uživatelů, 
v roce 2006 to už však bylo 42 %. Během dvou let se tak počet více než zdvojnásobil.  
Během průzkumu firma také zjišťovala, z jakého důvodu lidé na internetu nenakupují. 
Nejčastější odpovědi jsou zde: 
• Zákazník si nemůže zboží osobně prohlédnout, natož tak vyzkoušet 
• Vládne velká nejistota, zda zákazník objednané zboží či službu vůbec 
obdrží 
• Neznalost a nejistota ohledně reklamace 
• Možnost zneužití osobních informací 
• Celková neznalost nakupování přes internet 
 
Výsledky průzkumu ukazují, že ve druhém čtvrtletí již využívá internet 45,2% Čechů, 
což je 3 973 000 osob. To znamená, že v první polovině roku 2007 přibylo 100 000 
nových uživatelů. Grafické znázornění zobrazuje Graf 1, str. 23. ( 6 ) 
Nejvíce uživatelů se vyskytuje ve věkové kategorii 12-19 let. Jsou to mladí lidé, kteří 
internet používají hlavně pro zábavu. Internet je obrovská škála informací, filmů, 
hudby, programů, seriálů, které se zde dají pořídit zdarma. Mladí lidé rádi zkouší něco 
nového, a proto nemají ostych nakupovat přes internet. Díky nim pomalu spějeme do 
doby, kdy nakupování přes internet bude běžnou záležitostí. 
Co se týče rozdělení uživatelů podle pohlaví, dlouho dominovali muži. V roce 2006 
bylo mezi českými uživateli 53 % mužského pohlaví a 47 % pohlaví ženského. Z tohoto 
plyne, že se postupně křivky vyrovnávají. Podrobnější vývoj nabízí Graf 2, str.23.   
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Graf 1: Uživatelé internetu v ČR 
 
 Zdroj: [ 6 ] 
 
 
 
 
Graf 2: Muži a ženy na síti 
 
Zdroj: [ 6 ]  
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Agentura GfK Praha došla díky své prezentaci k důležitým závěrům: 
Největší příležitosti pro internetové obchodníky představují: 
• Noví, neorientovaní uživatelé internetu 
• Mládež – obrovský nákupní potenciál 
• Ženy – chtějí se vyrovnat mužům 
 
Další zveřejněný článek ohledně vývoje elektronického obchodu se datuje koncem 
ledna roku 2008. Jedná se o průzkum Asociace pro elektronickou komerci a byl 
zveřejněn Mladou Frontou DNES. Uvádí se zde, že Češi v loňském roce (2007) utratili 
na internetu 18 miliard korun. To je o 4 miliardy více, než tomu bylo v roce 
předcházejícím, tedy v roce 2006. 
Mezi největší internetový obchod v České republice patří Mall.cz, jeho marketingový 
manažer Petr Král prozradil, že tržby se zvedly asi o 40 % a to znamená, že rok 2007 
bude firma uzavírat s tržbami kolem 1,9 miliardy korun. Dále také uvedl, že se nejvíce 
prodávala elektronika, která hodně zlevnila.  
Samozřejmě, že obchodníci růst zájmu a tedy i tržeb očekávají i v dalších letech. 
Výkonný ředitel asociace Jan Vetyška odhaduje, že na základě dosavadního vývoje se 
obrat zvýší v průměru až o 20 % a mohl by tak dosáhnout až 22 miliard korun. ( 5 ) 
 
4.1 Komplikovanost zavedení elektronického obchodu v kamenných 
prodejnách 
Jestliže již existuje kamenný obchod se zbožím, je jen otázkou času, kdy se zákazníci 
budou dožadovat zavedení prodeje i přes internet. Tento způsob je pohodlnější hlavně 
pro stávající zákazníky. Je však potřeba ošetřit všechny nástrahy, aby se firma nedostala 
do problémů. Hrozí riziko, že elektronický obchod nebude přehledný.  
Nejdůležitější je projít a připravit si důkladně analýzu všech následujících procesů, 
které budou potřeba. Sestavit zcela nový tým pracovníků, kteří budou mít na starosti 
pouze elektronický obchod. Zároveň však nenechat elektronický obchod působit 
dojmem konkurence kamenným obchodům. 
Elektronický obchod by měl naopak kamenné obchody podporovat a doplňovat. Firma 
sama by si měla uvědomit, že působí jako celek a zamezit tak rivalitě jednotlivým 
obchodům.  
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Komu však musí elektronický obchod konkurovat určitě, jsou elektronické obchody 
jiných firem. Vždy by měl obsahovat něco, čím zaujme, ale zároveň se nesmí příliš 
odlišovat, aby nebudil nedůvěru a zmatek. 
 
4.2 Vnitřní faktory 
Pokud firma zakládá internetový obchod, pak se musí zamyslet nad dočasným chodem 
celé firmy. Zavedením internetového obchodu se totiž všechno mění, a pokud na tuhle 
změnu nebude firma dostatečně připravena, pak systém může mít vážné problémy nebo 
i úplně zaniknout.  
Nejdůležitější je, počítat s velkými změnami, například v logistice. Když firma dodává 
zboží do kamenného obchodu, jedná tak jednou za čas a vždy na základě velké 
objednávky, kterou vytváří obvykle vedoucí prodejny. Na elektronickou objednávku od 
zákazníka musí reagovat neprodleně a naopak se jedná o malé balíky.    
Nejčastější důvod selhání internetového obchodu je ten, že firma nestanoví tým 
pracovníků firmy, kteří mají na starosti pouze elektronické obchodování. Vedoucí 
tohoto týmu se dá přirovnat k vedoucímu kamenného obchodu. Je zodpovědný za 
veškeré náklady. 
Dalším nezapomenutelným faktorem je motivace prodávat přes internet. Kamenné 
obchody se nemohou stavět k elektronickým obchodům jako k něčemu špatnému, 
něčemu, co jim sebere tržby. Zaměstnanec je součástí firmy a měl by jednat tak, aby 
nepřinutil zákazníka přejít ke konkurenci. Naopak by ho tedy měl o možnosti nákupu 
přes internet informovat. Popřípadě by měl být schopen zákazníkovi zodpovědět 
veškeré dotazy, i co se týče internetu. Proto by i samotní zaměstnanci měli být školeni 
nebo aspoň informováni firmou o veškerých akcích, co právě probíhají na internetu. Je 
také dobré, vybavit kamenný obchod stolním počítačem s přístupem na internet s tím, že 
zaměstnanec může kdykoliv své vysvětlení zákazníkovi přímo demonstrovat na 
prodejně. To znamená, že najede na příslušné internetové stránky a krok od kroku je 
schopen zákazníkovi ukázat možný postup. 
Tím se dostávám k faktu, že zaměstnanec může nabýt dojmu, že mu internetový obchod 
přidělává práci. Musí mít totiž přehled a mnohdy dochází k tomu, že když si zákazník 
vybírá místo doručení zásilky, v nabídce najde i kamenný obchod, který je v místě jeho 
bydliště a tak si může svou objednávku vyzvednout zde. Zaměstnanec se pak 
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zákazníkovi musí věnovat a nakonec nemá z dané transakce žádný užitek. To je však 
omyl. Zaměstnanec musí mít neustále na paměti, že zákazník mohl nakonec zboží přece 
jen koupit u konkurence. 
Jak tedy nejlépe zabránit vnitřní konkurenci mezi kamenným obchodem a nákupem přes 
internet té samé firmy? Dobré je odlišit stejné zboží cenou. Ta v kamenném obchodě 
může být nižší a tím zmizí konkurenceschopnost. Zákazník většinou postupuje tak, že 
se napřed rozhodne, zda si chce koupit zboží přes internet nebo v klasickém obchodě. 
Pokud se rozhodne pro internet, pak nabídku srovnává mezi více elektronickými 
obchody. K cenám, které jsou v kamenném obchodě, se mnohdy ani nedostane.  
Další velmi příjemnou službou pro zákazníka je dodání požadovaného zboží z jiné 
prodejny po republice. Tahle metoda je nabízena poměrně často. Firma nechce přijít o 
zákazníka, který požaduje dané zboží v určité barvě a velikosti, které ale momentálně 
není přímo na prodejně. Kamenné obchody mají většinou nabídku omezenou na 
nejprodávanější zboží, protože nemají tak velké sklady, aby pojali všechen sortiment. 
Zákazník si tak vyzkouší zboží v jiné barvě, zaměstnanec pak kontaktuje další firemní 
prodejnu, na které požadovaný kus je a ta jej odešle poštou. Firma si vezme od 
zákazníka kontakt, a jakmile bude zboží na prodejně, kontaktuje ho, následně probíhá 
obchod. Firma tak nepřijde o zákazníka, ten je naopak spokojen a na prodejnu se rád 
vrací. Tak podobně to může fungovat i s elektronickým obchodem. Webové stránky 
totiž fungují jako výkladní skříň kamenného obchodu. Návštěvník prohlíží sortiment 
v daném katalogu. Pokud se mu něco zalíbí, může přijít na prodejnu a vyzkoušet si 
nabízené zboží, pak si všechno v klidu promyslet, vrátit se domů a následně objednat.  
Navíc, jak jsem se dočetla v publikaci Elektronický obchod a faktory jeho úspěšnosti: 
„Navíc existují modely, ve kterých naopak e-shop přináší konkrétní zakázky kamenným 
prodejnám. Příkladem je internetový obchod Bati, který byl oceněn Grand Prix Internet 
Effectiveness Awards v roce 2006. ( 8 )  
Mezi významné interní faktory dále musíme uvažovat i cenu nabízeného zboží. Firma 
by měla opět vyčlenit z kolektivu zaměstnanců jednoho, který se bude právě průběhem 
cenotvorby a průzkumem konkurence zabývat. Pokud chce být například firma stále 
s nejnižšími cenami na internetu, pak je možné systém nastavit tak, aby se ceny vždy 
snížily právě o dané procento, jakmile konkurence, která je v systému jasně nastavena, 
ceny změní. Zároveň však firma musí počítat s tím, že nemůže mít stejné ceny na 
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prodejně jako na internetu. Ze zkušeností většiny firem takto nastavený systém vždy 
fungoval jen omezenou dobu. Především v období kolem Vánoc je pohyb cen 
nejdůraznější a nejintenzivnější. Je nutné také s cenou na internetu pohybovat daleko 
častěji, než je tomu v kamenných obchodech.   
 
4.3 Elektronický obchod z pohledu zákazníků 
Zákazníci očekávají, že samotný elektronický obchod odpovídá zaběhlým standardům a 
zvyklostem. Katalog musí být přehledný, s velkým množstvím informací, aby zákazník 
nenabyl dojmu, že mu firma něco zatajuje. Postup koupi pak jasně formulovaný a 
pohodlný. Zákazník musí neustále vědět, v jaké fázi nákupu se nachází. Je potřeba 
zajistit, aby měl možnost kdykoliv z prodeje odstoupit – tedy ke konci objednávky jasně 
naznačit, že následující krok je definitivní. Ale i poté by firma měla dát zákazníkovi 
možnost zpětně zavolat na call centrum, kde by se dalo ještě poupravit objednávku, 
případně u některých druhů zboží objednávku úplně zrušit. 
 Konečným tlačítkem je tedy tlačítko „Odeslat“. I zde však existuje ještě možnost 
stornování. Buď již ve zmiňovaném call centru po telefonu, to pokud by zákazník platil 
na dobírku. Nebo jednoduše, pokud zatrhl možnost platby bankovním převodem, danou 
částku nezaplatit. Systémy jsou nastaveny tak, aby se objednávky daly odeslat z firmy 
až po uhrazení celkové sumy nebo požadované částečné zálohy.  
Největší problém je v získání důvěry zákazníka. Na internetu se vyskytuje plno 
podvodných firem, které se snaží z lidí pouze vyzískat co nejvíce peněz. Proto je pro 
firmu důležité, aby vždy uváděla pravdivé a úplné informace a byla tak transparentní. 
Doporučuji v těchto místech uvádět mimo jiné i telefon popřípadě jiný kontakt na 
reklamní oddělení, kam si mohou zákazníci zavolat v případě jakéhokoliv problému.   
Zákazník pak musí znát všechny podmínky smlouvy, doby dodávky, kompletní cenu, 
popřípadě místo vyzvednutí. Opět by zde firma měla uvádět doby, které nejvíce 
odpovídají skutečnosti, i kdyby měl být čas dodávky delší. Zákazník tak má jistotu, že 
mu zboží přijde. Co se týče ceny, měla by zde být uváděna vždy konečná, ne suma + 
poštovné a balné, které zde není ani vyčísleno. A pokud se liší například cena při 
bankovním převodu nebo při dobírce, i to by zde mělo být jasně uvedeno. Jestliže firma 
bude zákazníkovi lhát a ten zaplatí při přebírání zboží o třetinu více, než bylo 
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inzerováno, již nikdy stránky firmy nenavštíví. Přejde ke konkurenci a hrozí velké 
riziko pomluvy předchozí firmy. 
Zároveň však musí být ceny konkurenceschopné. Není nutné ceny na internetu tlačit 
dolů hluboko pod náklady, je však důležité projít ceník konkurenčních firem se stejnými 
službami a cenu přizpůsobit tak, aby byla konkurence schopná.  
Ve většině případů by firma měla umožnit prodej i bez předcházející registrace. Vždy 
musí vyžadovat jen nejnutnější osobní informace a uchovávat je po dobu nezbytně 
nutnou. Samozřejmě bez souhlasu zákazníka nemá firma právo s těmito informacemi 
jakkoliv nakládat mimo prodej zboží.  
Zároveň pak elektronický obchod musí být jednoduchý, aby se s postupem vypořádali 
všichni zákazníci, bez rozdílu věku či vzdělání. Je nutné dodržovat dané standardy jako 
u jiných internetových stránek. Mělo by zde být něco, čím si zákazník firmu 
zapamatuje, ale ne na úkor přehlednosti důležitých informací, které nesmí být zatajeny. 
 
4.4 Co vede firmy ke zlepšování elektronického obchodu?   
Mnoho studií, které se zabývaly úspěšností nakupování přes internet, potvrdily, že až 
30% zákazníků proti své vůli nedokončí objednávku zboží přes internet. Příčiny jsou 
různé. Nejčastější je však špatné vypracování elektronického obchodu a tím se stane, že 
návštěvník danému postupu neporozumí. Uživatelé internetu chtějí jasný a jednoduchý 
návod, jak objednávkou projít až k samotnému závěru.  
Proto je zapotřebí neustále zjišťovat a zkoumat, zda elektronický obchod neklade 
zákazníkům zbytečné překážky, které by je odradily v nákupu. Existuje zde jisté 
měřítko. Jde o konverzní poměr a jedná se o procentní poměr mezi množstvím 
příchozích zákazníků a těch, kteří objednávku dokončí. 
Tabulka 1: Konverzní poměr 
E-shop Konverzní poměr 
ProFlowers.com (květiny) 14,1% 
Coldwater Creek (šperky a kabelky) 13,3% 
Office Depot (kancelářské zboží a vybavení kanceláří 12,4% 
eBay (aukce) 11.5% 
Tickets.com 11,2% 
Amazon (knihy a další zboží) 9,6% 
Zdroj: [ 8 ] 
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Výše uvedená tabulka ukazuje nejefektivnější světové elektronické obchody z hlediska 
konverzního poměru. 
Samozřejmě se jednotlivé poměry velmi liší u jednotlivých druhů prodávaného zboží. 
Obecně však vyjadřuje schopnost přesvědčit návštěvníky ke koupi a přitom jim umožnit 
co nejjednodušší postup při nákupu. 
 
„Nejčastěji se tyto překážky podle výzkumu Jakoba Nielsena [Prioritizing Web 
Usability] vyskytují v: 
1. hledání, 
2. nalezitelnosti a  
3. kvalitě informací.“ ( 8 ) 
Pro zvýšení úspěšnosti je zapotřebí využívat potenciál stávajících návštěvníků, odstranit 
tak zbytečné překážky a tak zjednodušit celý nákup. Pokud nepřihlížíme i na tyto 
faktory, pak veškeré investice do marketingu budou zbytečné. 
 
4.4.1 Konverzní poměr   
Konverzní poměr počítá pravděpodobnost, z kolika návštěvníků elektronického 
obchodu se stanou zákazníci. Touto metodou se dá vypočítat spoustu informací ohledně 
elektronického obchodu. Záleží na tom, které kritérium je pro firmu důležité.  
Nejvíce se však využívá poměru objednávek (například: objednané ku stornovaným ) 
nebo samotný nákup zboží.  
 
4.4.2 Měření konverzního poměru   
 „Konverzní poměr se počítá jako počet konverzí vydělený počtem návštěv. (Někdy se 
počet konverzí dělí počtem zobrazených stránek nebo unikátních IP adres, ale není to 
běžné.) Počet návštěv se dá zjistit z nějakého počitadla a počet objednávek (konverzí) 
ze statistik prodejů. To je ale poněkud těžkopádné. 
V praxi se často používá konverzní počitadlo, které využívá konverzní stránku. 
Konverzní stránka je taková stránka (v praxi spíše URL), při jejíž návštěvě je jasné, že 
uživatel provedl konverzi. Nejčastěji jde o stránku typu „děkujeme za objednávku“, 
„děkujeme za registraci“ a podobně. Existují dva způsoby, jak počítacímu systému říci, 
že jde o konverzní stránku: 
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• buďto je na této stránce speciální měřící HTML kód (tak to dělá 
například Google AdWords)  
• nebo provozovatel stránky vyznačí konverzní stránku (URL) ve 
statistickém systému (tak to funguje např. v Google Analytics)  
Počitadlo na konverzní stránce zaznamená konverzi. Některé měřící systémy potom 
dokážou operativně počítat konverzní poměr, protože znají celkový počet návštěv na 
celém webu, jako počet konverzí děleno počet návštěv.“ ( 9 ) 
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5. Vlastní návrhy řešení, přínos návrhů řešení, ekonomické 
hodnocení 
 
5.1 Vlastní návrh řešení 
Velmi důležité je stanovit kvalitní tým pracovníků, který se bude elektronickým 
obchodem firmy zabývat. Měli by mít své vlastní sídlo, oddělené od zbytku týmu, který 
se zabývá kamennými obchody.  
• Manažer elektronického obchodu 
• Call centrum – telefonické ověřování a schvalování objednávek 
• Administrativní rozhraní – díky němu zaměstnanci doplňují informace 
marketingového charakteru, novinky, upoutávky 
• Bankovní systém 
• Vlastní finanční marketing – ceny na internetu jsou mnohdy jiné než 
v kamenných obchodech a většinou jsou proměnlivější 
• Logistika 
• Tým odpovědný za produkty 
 
5.1.1 Monitorování ukazatelů a procesů elektronického obchodu 
To, že firma zavede elektronický obchod, vyškolí zaměstnance na dané posty, má 
perfektní přehled o konkurenci a všichni zaměstnanci pracují na 100%, ještě pořád 
neznamená, že zisk stoupá. Je pravda, že v každé firmě je zisk jednou z nejdůležitějších 
věcí, ale každá zdravá firma se musí učit z předešlých chyb a tak se postupem času 
začíná zabývat průzkumem dosavadního vývoje firmy. Je potřeba vést statistiky chování 
zákazníků. Zde pak firma nalezne jasné odpovědi na otázku, zda je elektronický obchod 
pro firmu zátěží či naopak přínosem.  
Mezi sledované faktory patří například poměr návštěvníků, kteří stránky navštívili a 
následně pak nakoupili, k celkovému počtu návštěvníků, kteří stránky pouze navštívili. 
Nadále je potřeba sledovat storno. A to v jakékoliv fázi nákupu. Na internetových 
stránkách zjistíme, že jednotlivých storno položek je zde daleko více než v klasických 
kamenných obchodech. Je také potřeba zaměřit se na úrovně, kdy k takovému kroku 
došlo. Zda již při najetí celkové ceny nebo až těsně před odsouhlasením objednávky. 
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Dobré je snažit se zároveň monitorovat, co mohlo uživatele ke stornování vést a tak se 
vyvarovat případných dalších odmítnutí.  
Call centrum by mělo ve firmě být vždy. Zákazník má možnost si zde zpětně ověřit 
svou objednávku, řešit reklamace, případně měnit své osobní údaje, pokud dojde 
k chybě či změně. Firma musí tedy zkoumat i vytížení tohoto centra. Zda je zde 
dostatek pracovníků nebo naopak nadbytek. Tak může například dojít k radikálnímu 
snížení nákladů.   
Je dobré se pozastavit i nad tím, v kterém období zákazníci nakupovali nejvíce a kdy 
naopak nejméně. Podle této statistiky se pak firma řídí tehdy, pokud chce zavést 
nějakou cenovou akci. Například v době, kdy se tolik neprodává, zavede rapidní snížení 
cen a tržby stoupají. I když za běžných podmínek by byly průměrné. 
 
5.1.2 Požadavky na elektronický obchod z hlediska právního 
Pokud chce firma působit věrohodně, pak zákazníkovi podává pouze transparentní 
informace. Nařizuje jí to přímo stát. Elektronické obchody totiž spadají pod kontrolu 
České obchodní inspekce a Úřadu na ochranu osobních údajů.  
Všechny práva a povinnosti firmy jsou vypsány v zákoně č. 367/2000 Sb. a také ve 
směrnici evropského parlamentu a rady 97/7/ES O ochraně spotřebitele v případě smluv 
uzavřených na dálku. Firma má tak ze zákona povinnost, uvádět přesná fakta. Někdy 
firma zveřejní více informací, než jí nařizuje zákon – to jen posiluje její důvěryhodnost. 
Neustále však musí mít na paměti, že veškeré zveřejněné informace jsou závazné. Zde 
je jasně uvedeno, že firma musí zákazníkovi před nákupem přes internet sdělit tyto 
informace:  
• Identifikační údaje provozovatele obchodu – to znamená celé 
identifikační číslo, obchodní jméno firmy a platnou adresu. Firma pak 
může (ale zákon nestanoví, že tak činit musí) poskytnout zákazníkovi 
další kontaktní údaje, jako například telefonní číslo do sídla firmy.  
• Název a hlavní charakteristika zboží nebo služeb – uvést detailní popis 
zboží, technické specifikace, oblasti, kterou se firma zabývá.  
• Cena – uvedená cena musí být konečná – to znamená i s DPH a 
veškerých dalších poplatků (balné, dobírka,…). Mnoho firem se snaží 
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tuto povinnost nějak obejít. Cena za poštovné není dostatečně 
zvýrazněna, nebo je uváděna až v úplném závěru objednávky. 
• Způsob dodání zboží nebo plnění služby – zákazník by měl mít vždy na 
výběr aspoň ze dvou způsobů dodání. Například: dobírka, zásilka PPL, 
DHL či DDL, obchodní balík, osobní odběr.  
• Vyčíslení nákladů na dodání – zákazník musí být srozuměn s přesnou 
cenou všech nabízených způsobů dodání. Pokud to nejde přímo vyčíslit, 
většinou se jedná o přepravu pomocí kurýrní služby, pak by měl mít 
aspoň možnost nahlédnutí do ceníku, podle kterého se tyto náklady 
kalkulují.  
• Způsob platby – vždy na výběr bankovní převod, dobírka, popřípadě 
platba platební kartou, a další. Pokud je nějaký z uvedených způsobů 
zpoplatněn, vždy firma musí uvést výši poplatku. 
• Právo na odstoupení od smlouvy do 14 dnů – zákazník musí být 
informován o postupu, pokud by chtěl zakoupené zboží vrátit. Některé 
firmy sami bez dalšího nátlaku tuto 14 denní lhůtu prodlužují. Záleží na 
firmě, jaký způsob zvolí. Zda zboží vezme zpět a vrátí peníze, nebo zda 
zboží vymění za jiný kus. Zvyšují si tak mnohdy důvěryhodnost. Je však 
potřeba přesně vymezit, za jakých podmínek se zakoupené zboží může 
vrátit. Existují však i jisté výjimky, kdy odstoupení od smlouvy nemusí 
být platné. Jedná se o takové zboží, které nelze prodat nikomu jinému. 
Například pokud se jedná o software registrovaný na konkrétního 
zákazníka a uvádí se zde přímo jeho jméno, adresa nebo e-mail. 
Takových případů není mnoho, ale je třeba s nimi počítat. Někdy by se 
dal systém obejít – jako například u knih nebo u CD. Pokud chce 
zákazník zboží vrátit, pak musí dodržet tyto podmínky:    
- zboží vrací nepoškozené 
- v původním obalu – v případě pokud mělo zboží svůj specielní obal 
- s kompletním příslušenstvím – vše, co se zbožím přišlo 
- nerozbalené – v případě pokud bylo zboží zabaleno do specielního obalu 
- se všemi doklady – jedná se o záruční list, visačky na oblečení, manuál 
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- vráceno v termínu stanoveném zákonem – pokud firma termín sama 
prodlouží, pak v tomto termínu  
• Záruky a návod pro případnou reklamaci – na internetových stranách 
musí firma vždy uvést plné znění reklamačního řádu 
• Zrušení smlouvy a její podmínky – v případech, kdy je smlouva sjednána 
na dobu neurčitou nebo delší dobu než jeden rok. Jsou zde stanoveny 
podmínky pro obě strany, kdy je možné smlouvu zrušit.  
• Úplný nákupní řád – v tomto řádu je stanoven úplný popis, jak 
při nákupu postupovat. 
• Před závazným objednáním musí být jasná shrnující stránka obsahující 
kompletní objednávku a úplnou cenu – jedná se o celkové shrnutí, kde 
má zákazník možnost ještě jednou si zkontrolovat veškeré poskytované 
informace, nákupní košík a celkovou cenu. Tohle shrnutí je většinou 
poslední krok v objednávce.  
• Při dodávce je nutné vystavovat běžné účetní doklady – zde se jedná o 
fakturu, nebo dodací list. Zákazník musí mít možnost vytisknout si 
fakturu, pokud se jedná o elektronické dodání. To značí, že faktura musí 
být vystavována vždy. 
 
5.1.3 Ochrana osobních údajů 
Jak nakládat s osobními údaji zákazníka určuje zákon 101/2000 Sb. Kontrolu zde 
provádí Úřad na ochranu osobních údajů. Podle tohoto zákona musí firma osobní údaje 
chránit následovně: 
• Firma má povinnost zveřejnit prohlášení o ochraně osobních údajů 
• Firma musí tuto skutečnost ohlásit Úřadu na ochranu osobních údajů – 
bezplatná registrace 
• Firma musí data spravovat a ukládat v souladu se zákonem – zvláště je 
chránit před zveřejněním a možným zneužitím. Vždy je smí využívat 
pouze k vyjmenovaným účelům. 
• Data nesmí skladovat déle, než je nezbytně nutné -  po první dodávce se 
data mažou. Pokud se zákazník registroval do firmou stanoveného klubu, 
 36 
pak se data uchovávají pouze po dobu členství. Jakmile se zákazník 
z klubu vystoupí, pak i jeho data musí skartovat. 
 
5.1.4 Obchodní sdělení 
Zákon č. 480/2004 Sb. upravuje rozesílání obchodního sdělení, mnohdy požadované za 
nevyžádané emaily.  
Od 1. července 2006 byla ujednána novela tohoto zákona a ta stanovuje, že firma může 
rozesílat nevyžádanou poštu zákazníkům bez jejich souhlasu. A to díky tomu, že 
zákazník dal souhlas ke zpracování svého elektronického souhlasu pro obchodní 
potřeby firmy.  
Samozřejmě, že benevolence firmy není neomezená a tudíž se musí řídit jistými 
pravidly při rozesílání daných emailů. Tato pravidla jsou:  
• Viditelné označení – zákazníkovi hned při prvním kontaktu s emailem 
(ještě před jeho otevřením), musí být zřejmé, že se jedná o obchodní 
sdělení. 
• Jasná totožnost odesilatele – firma vždy musí udat konkrétní osobu či 
oddělení, která je za email odpovědná. 
• Platnou adresu firmy – jedná se o adresu či telefonní kontakt, kam může 
zákazník zavolat a firmu informovat o skutečnosti, že si nadále nepřeje, 
aby mu byly podobné emaily rozesílány. 
 
5.1.5 Řešení problémů 
Vinařství Štěpán Maňák Žádovice má více možností, jak vzniklé nedostatky řešit a 
přitom dosáhnout svého cíle. Má možnost absolutně bojkotovat všechny předešlé 
problémy a natvrdo jen napasovat elektronický obchod na již stávající internetové 
stránky. Stále ale bude mít nálepku „nedokonalé firmy“, která neví, jak důležité je první 
setkání uživatele s jejich internetovými stránkami. Hned se naskytuje další problém – 
kdo elektronický obchod naprogramuje? Většina firem se totiž zabývá tvorbou celého 
webu a odmítá se hlásit k něčemu, co není úplně v pořádku. 
Druhá varianta je pak finančně náročnější, ale slibuje úspěch. Jedná se o vytvoření zcela 
nových internetových stránek profesionální firmou. Dnes již na trhu existuje nepřeberné 
množství firem, co se tvorbou internetových stránek zabývají. Jsou to profesionálové, 
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kteří mají pod sebou zkušené grafiky a tak vznikají přitažlivé a zároveň jednoduché 
stránky jak pro uživatele, tak pro samotnou firmu. Ta si pak aktualizace stránek provádí 
sama a není vůbec závislá na firmě, která web dělala.  
Jedna z firem, která by měla velký zájem spolupracovat s vinařstvím, je firma Tomáše 
Zimáčka a to firma http://www.lepsiweb.cz/. Zabývají se tvorbou webových stránek, 
optimalizací pro vyhledavače ( tzv. SEO analýzou), cenovou kalkulací nových stránek. 
 
5.1.6 Fotky 
Dalším zmiňovaným problémem jsou fotky. Tohle je téměř neřešitelné, protože 
fotografové se shodnou na tom, že fotit právě láhve, ať už od vína nebo ne, je složité. Je 
potřeba specielních fotoaparátů, které zamezí odleskům. Červené víno je na tom o něco 
lépe, ale „průhledné“ víno bílé je vážně problém. Firma by však nemusela investovat 
nemalé výdaje do zkušených fotografů. Nechala by v záhlaví svých stránek hromadnou 
fotografii a k jednotlivým vínům v galerii by pak přidala jen etikety. Zde by se uživatel 
dozvěděl potřebné údaje a láhev by viděl nahoře.  
 
5.1.7 Přeprava 
Pro přepravu objednávky se nabízí hned několik firem. Jedná se Českou poštu, a nebo je 
na výběr z několika doručovacích služeb jako DHL, PPL, či DPD. Z diskuzí dostupných 
na internetu je patrné, že Česká pošta není až tak spolehlivá. Dá se s ní přepravovat 
zásilky, které nejsou náchylné na poškození či manipulaci. Doručovací služby jsou sice 
dražší, ale samotní zákazníci i obchodníci začínají poznávat jejich výhody. Zákazník si 
totiž většinou nechává doručit zboží na adresu bydliště a konkrétně u služby DHL řidič 
zákazníkovi před příjezdem zavolá, aby si ověřil, zda je na dané adrese. Případně pak 
přiveze zásilku na jinou adresu, pokud má zákazník zájem. A především u vína jde 
hlavně o rychlost. Zákazník by si mohl objednat minimálně 6ks vína a následně jejich 
násobky, protože by se převáželo ve specielních kartonech, které udrží teplotu vína až 
několik hodin. Není však možné, při nezastihnutí zákazníka doma, odložit doporučený 
balík na 14 dnů na poštu a čekat na osobní převzetí. Bez potřebného chladu tak nevydrží 
žádné víno. I proto doporučuji využití doručovacích firem.  
Také je potřeba si ujednotit cenu poštovného. Zda ji účtovat zvlášť nebo zahrnout do 
ceny vína. Záleží také na tom, kolik si účtuje konkurence. Výhoda je v tom, že má 
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poštovné nulovou sazbu DPH, takže je to finální cena. DPH se účtuje jen na balné, 
pakliže ho vůbec firma bude účtovat. Ohledně zobrazování ceny by se pak přikláněla 
k serióznímu řešení, kdy se zobrazí celková cena objednávky, plus poštovné a balné. To 
je pak potřeba viditelně poznačit, aby pak zákazník nebyl nemile překvapen, že samotné 
poštovné stojí polovinu objednávky.  
 
Obrázek 3: PPL 
 
                                                                    Zdroj: [ 12 ] 
 
5.1.8 Platba 
Platební systém elektronických obchodů v České republice není příliš rozvinutý a ve 
srovnání se světem celkem strádá. Nejčastěji zákazníci platí dobírkou, na druhém místě 
pak převodem z účtu. Další metody jsou zde nabízeny a využívány jen výjimečně. 
V zahraničí je to úplně jinak.   
„Podle neveřejné studie Asociace pro elektronickou komerci (APEK), která mezi svými 
členy prováděla na konci loňského roku průzkum, dobírku nenabízí jen tři obchody ze 
sta a zákazníci tuto formu využívají v 70-80 procentech nákupů. V západním světě je u 
kupujících dobírka až na třetím místě (kolem 12 procent), preferovaným platebním 
metodám vévodí platební karty (kolem 80 procent). Už v dřívějších článcích jsme se 
zamýšleli nad tím, proč tomu tak je. 
Hlavní důvody jsou dva. Přestože dobírka má pro leckoho celkem rozumné zdůvodnění, 
nemůžeme nevidět to, že její rozšířenost není dána její výhodností, ale tím, že něco 
jiného funguje v ČR špatně nebo vůbec. 
Za prvé, platby kartou jsou pro obchodníky finančně náročné, protože banky si strhávají 
vysoké poplatky. Klientům banky často ani automaticky nenabízely karty využitelné na 
Internetu. Instituce k rozvoji e-komerce v Čechách vůbec příliš neprospěly – kvůli 
restriktivním podmínkám tu dosud neměl šanci žádný tuzemský ryze online platební 
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systém, mikroplatby se neprosadily a na český PayPal pořád čekáme. Uživatele tedy ke 
změně nic moc netlačí. 
Druhým důvodem je mentalita zákazníků a jejich obava z nerozšířené platby online. 
Dobírka, tedy platba při převzetí zboží v hotovosti, má u nás zkrátka tradici, punc 
spolehlivosti a jistoty (zaplatím až když zboží dostanu). Platbu kartou provází pravý 
opak.  
 
Graf 3: Nabídka platebních metod 
 
                                                                                            Zdroj [ 15 ] 
 
Spolu s dobírkou nabízejí obchodníci nejčastěji ještě možnost převodu peněz na účet. 
Troufám si říci, že nabídka platebních metod na většině e-shopů na českém Internetu 
tímto končí.“  ( 15 ) 
 
 Druhy platebních nástrojů 
 
• Dobírka – také často označována jako platba při převzetí zásilky či při 
osobním odběru. Jedná se o celkem jednoduchý nástroj, kdy zákazník 
platí až při předávání balíčku řidiči kurýrní služby či poště. Tento 
způsob je v České republice velmi oblíben a to z toho důvodu, že 
zákazník neplatí dopředu. Platí až v okamžiku, kdy je mu balík dodán. 
Nevýhoda pak je v tom, že zákazník musí mít u sebe hotovost a být 
k zastižení – kurýrní služba PPL předem zákazníkovi zavolá, zda je 
doma a může mu balík doručit. Pokud zboží firma dodává díky České 
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poště, pak je možnost si balík později vyzvednout přímo v budově pošty, 
jestliže ho nezastihnou doma. Tento způsob platby se řadí do 
makroplateb. Tímto způsobem se většinou platí zboží v hodnotě 
desetitisíců. Vyšší hodnoty, ve statisících by byly problémové, kurýrní 
služba by musela mít nějaké bezpečnostní opatření na voze. Možnost 
přepadení by se totiž mnohonásobně zvýšila. 
• Bankovní převody – převody se řadí také do makroplateb. Jedná se o 
běžnou, velmi jednoduchou a oblíbenou metodu. Nevýhody jsou 
v poplatcích, které si banky za pohyb na účtu vybírají. Výhodou je 
celková jednoduchost, rychlost a vždy má zákazník doklad o zaplacení, 
který si v případě ztráty může kdykoliv znovu vyžádat od banky. 
• Platební karty – platby se řadí do makroplateb. Transakce probíhá tak, že 
zákazník vepisuje své údaje o platební kartě do zabezpečovacího 
formuláře na internetových stranách. Tento způsob platby je omezen 
kartou, kterou zákazník vlastní. Tato karta totiž musí mít povoleny 
platby na internetu. Jedná se například o karty VISA či MasterCard. 
Nelze pak platit kartami American Express nebo JCB.  
• Platební brána – jedná se o specielní brány, která je propojená 
s internetovým bankovnictvím. Opět je na bance, zda u ní vede 
zákazníkovi internetový účet. Zákazník si v elektronickém obchodu 
vybere z možností platbu přes platební bránu, je přesměrován do 
virtuálního prostředí své banky. Zde zadá své přihlašovací údaje a 
potvrdí již předvyplněný platební příkaz. Okamžitě dostává informaci o 
provedené platbě a to prostřednictvím komunikačního rozhraní. Peníze 
jsou pak majiteli elektronického obchodu připsány na účet během 
několika hodin. Způsob platby se řadí do makroplateb a rozsah je tedy 
neomezený.  
      Tuto metodu již nabízí banky jako Raiffeisenbank, Poštovní spořitelna, 
ČSOB a další.  
      „Princip placení na pomocí úvěrových karet je podobný platbám 
klasickými platebními kartami. Rozdíl je v tom, že zákazník čerpá 
úverový rámec a platební bránu zajištuje úvěrová společnost (Cetelem, 
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Multiservis, Home Credit), na jejíž stránky je při platbě zákazník 
přesměrován. Platba je potvrzena také online. Úverový rámec se obvykle 
pohybuje od 10 000 do 100 000 Kč.“ ( 15 ) 
• Platba přes mobilní telefon – nejde o tzv. GSM banking, což je ovládání 
běžného účtu přes mobilní telefon. Jedná se o způsob platby, kdy 
zákazník napíše zadanou SMS a zašle ji na dané telefonní číslo. Výše 
částky se pak buď strhne z kreditu zákazníka, nebo se mu zahrne 
do měsíčního vyúčtování. Této metody například velmi chytře začala 
využívat městská hromadná doprava v Praze. Pokud cestující – tedy 
zákazník MHD – nemá jízdenku a není v blízkosti žádný automat či 
trafika, může si ji koupit přes telefon. Jedná se zatím jen o lístek na 1,5 
hodiny a to za 26,-, ale postupem času věřím, že MHD zavede více 
možností. Chrání se tak před černými pasažéry, kteří pokud narazí na 
revizora, jen ukážou zpětnou SMS a provedené platbě. Výše zmiňovaná 
částka je pak zobrazena a započítána ve vyúčtování.     
      Tato metoda je zařazena do mikroplateb. 
      „Premium Rate SMS (PR SMS) je název pro speciálně tarifikované 
textové zprávy, které slouží k platbě za určité druhy zboží a služeb 
pomocí mobilního telefonu. Tuto metodu nabízejí všichni mobilní 
operátoři prostřednictvím partnerů. Částka, kterou lze zaplatit pomocí 
PR SMS, je omezena v intervalu od 1 do 99 korun (včetně DPH) po 
předem daných hodnotách. Z této částky, kterou zaplatí zákazník, si 
agregátor a mobilní operátor strhne poplatek za zprostředkování služby. 
Obchodník může obdržet jen 30 – 40 % z celé částky.“ ( 15 ) 
• Elektronické peněženky – jde o tzv. virtuální účet, kam zákazník ještě 
před platbou převede jistý finanční obnos a s tím pak pracuje a platí 
přímo v elektronickém obchodě. Tento způsob je opět mikroplatební. 
V České republice bohužel není vůbec rozšířen. V zahraničí figurují 
nejznámější systémy PayPal, PayPay či MoneyBookers. 
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5.2 Přínos návrhů řešení 
Pokud firma rozjede elektronický obchod a po jistém čase působení má vysoké procento 
návštěvnosti ale zároveň nízký počet konečných zákazníků, pak má špatnou strategii. 
Pokud ovšem návštěvníci elektronický obchod navštěvují, ale objednávku dokončuje 
malé množství zákazníků, pak jsou nedostatky v uživatelském rozhraní.  
U zákazníků většinou rozlišujeme pět vrstev elektronického obchodu, které je zapotřebí 
sledovat a vyhnout se chybám. Jedná se o: 
• „Strategie“ – Hned v počátcích realizace elektronického obchodu je 
potřeba si stanovit jasný cíl. Ujednotit si jaké konkrétní služby a zboží 
bude firma prodávat, v jaké cenové relaci se bude nabízené zboží 
vyskytovat, jaké cílové skupině bude zboží určeno, jak se firma 
vypořádá s konkurencí, jak proti ní bude bojovat, jak se návštěvníci o 
internetových stranách firmy dozví, jak se dozví o možnosti 
elektronického obchodování. Jestliže již v těchto fázích má firma jisté 
mezery, neměla by pokračovat dál, dokud mezery nezaplní. 
• „Rozsah“ – Zde firma definuje rozsah nabízeného zboží. Není dobré 
všechno zboží zahrnout do jedné kategorie, obzvláště, pokud má firma 
různorodý sortiment. Je potřeba jasně vedením firmy definovat 
jednotlivé druhy zboží tak, aby si zákazník jednoduše nalezl požadované 
zboží. Tento systém umožňuje rychlé a přehledné vyhledávání.  
• „Struktura“ – Jedná se návrh a analýzu jednotlivých objednávkových 
procesů a kategorií. Zde se testuje jednoduchost postupu. 
• „Kostra“ – Jednotlivé uspořádání prvků na stránce. Využití již 
zaběhnutých pravidel, co se týče rozmístění ikon na stránce. Návštěvník 
se zde musí vyznat. Zpravidla se využívá eyetrackingu (viz výše) 
• „Povrch“ – Jedná se o konečnou úpravu. Design, prvky, které uživatel 
vidí. Ostrost fotografií, rozmístění tlačítek, 3D modely, přehledné 
popisky. ( 8 ) 
 
Tento model firma využívá hojně nejen při samotném testování, ale i při vývoji 
elektronického obchodu a při vytváření uživatelského rozhraní. Vývoj elektronického 
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obchodu musí firma brát od nejnižší úrovně, tedy od strategie. Postup opačný, shora 
dolů, je naprosto špatný a nikdy tak firma nedojde k celkové spokojenosti a úspěšnosti. 
 
Objednávkový proces 
 
„Nedávno publikovaná studie společnosti Vividence Corporaion uvádí nejčastější 
důvody, proč zákazníci zanechávají své objednávky nedokončené:  
- vysoké náklady na dopravu nebo dlouhé dodací lhůty, 
- porovnání s ostatními elektrickými obchody, 
- změna názoru, 
- celkové náklady na získání zboží jsou příliš vysoké, 
- objednávkový proces je příliš dlouhý nebo složitý, 
- během objednávky je požadováno příliš mnoho osobních údajů, 
- je vyžadována registrace ještě před samotným nákupem, 
- e-shop je nestabilní nebo nedůvěryhodný, 
- objednávkový proces je matoucí.“ ( 8, str. 16 )   
 
Zde je pro firmu pár tipů, kterými předejdou budoucím problémům. 
• Jednotlivé fáze objednávky – někde na viditelném místě, nejlépe 
v záhlaví stránky, vytvořit specielní lištu, kde jsou hned ze začátku 
vypsány všechny potřebné kroky objednávky. Je zde možnost se vracet. 
Zákazník tak vždy ví, ve které fázi objednávky se nachází, kolik mu 
ještě zbývá kroků. Firma by však měla být korektní a i vyšší počet kroků 
vždy napsat. Kroků by mělo být přiměřeně, co se vymyká normálu, je 
podezřelé. Málo kroků snižuje důvěryhodnost. Mnoho kroků naopak 
působí jako příliš složitá objednávka, která zabere mnoho času. 
• Detail produktu ještě i v košíku – jakmile má zákazník vybráno a 
umístěno zboží ve svém virtuálním nákupním košíku, vždy si chce 
zpětně ověřit, zda si vybral to správné zboží, barvu a podobně. Proto je 
pro firmu velmi výhodné, v této fázi zákazníkovi umožnit ještě jednou 
náhled na detail vybraného předmětu. 
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• Obrázky u každého produktu – obrázky poutají pozornost, mnohdy se 
díky nim konverzní průměr zvyšuje až o 10%. Zákazník má možnost 
náhledu na konečný produkt. Mnohdy se zde objevuje i několik 
fotografií – možnost natočení produktu z různých směrů. 
 
Obrázek 4: Možnost natočení produktu 
 
                                                           Zdroj: [ 10 ] 
 
• Informace o platbách za dopravu je nutné uvádět co nejdříve – pokud se 
zákazníkovi cena za dopravu nelíbí, nikdy na transakci nepřistoupí a 
vždy dřív nebo později z objednávky ustoupí. Proto je důležité o cenách 
informovat včas, aby zákazník neplýtval svým drahocenným časem.  
• Sklad – je dobré uvádět, zda je zboží na skladě nebo zda několik dnů 
potrvá, než bude k dispozici. Protože pokud má zákazník zájem o jistý 
druh sortimentu a firma ho skladem nemá a přitom pořád figuruje 
v elektronickém obchodu, dodávka zboží se může prodloužit až o 
několik dnů. To vede k nespokojenosti zákazníků, které je potřeba 
předcházet. Na druhé straně by firma neměla z katalogu stahovat zboží 
vždy, když je vyprodané. Ideální je pokud firma vystaví pouze 
informační tabuli o tom, že zboží bude dodáno do určitého počtu dnů. 
Zákazníka to uklidní a bude vědět, že si vybraný sortiment může 
objednat později.  
• Jasně a zřetelně definovat, jak má zákazník dál pokračovat – pokud již 
jsou vyplněny všechny potřebné údaje, pak by se na konci stránky vždy 
mělo objevit tlačítko s nápisem „Pokračovat“ nebo „Další“, (to už záleží 
na firmě). Aby zákazník zbytečně neodváděl svou pozornost od 
objednávky.  
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• Jednoduchá editace košíku – ještě jednou zde dát možnost poslední 
změny vlastností sortimentu – barvy, velikosti, množství apod. Pokud se 
jedná o možnost smazání položky, výborné řešení je prosté umístění 
tlačítka „Smazat“.  
• Rozumné chybové tabulky – pokud firma potřebuje jisté údaje, které jsou 
stěžejní, je vhodné k nim připsat hvězdičku nebo je nějak barevně 
odlišit. Systém pak nastavit tak, aby nemohlo dojít k dalšímu kroku bez 
těchto vyplněných údajů. Zároveň je pak pro firmu velmi důležité 
nastavit chybové hlášení tak, aby se zákazník necítil ukřivděn, aby zde 
bylo jasně dáno, kde pochybil a jak tuto chybu napravit. Hlášky by měly 
být stručné, vlídné, jasné. 
• Loga uznávaných firem – pokud firma umístí vhodně loga firem, které 
jsou světově známé a důvěryhodné, pak tím zvýší i svou vlastní 
důvěryhodnost. Například ikony kreditních karet, různých partnerů, 
dalších firem, které sponzorují podnik nebo které jsou podnikem 
sponzorovány.  
Obrázek 5: Logo Česká pošta 
 
Zdroj: [ 3 ]  
 
Obrázek 6: Logo VISA 
 
Zdroj: [ 14 ] 
 
 
• Firma musí sledovat chyby – je potřeba neustále dělat průzkumy, testy, 
postupně se z chyb učit a zlepšovat se. V internetovém prostředí je růst 
konkurence obrovský a firma se musí umět v takovém boji orientovat. 
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5.3 Ekonomické hodnocení 
Cena internetových stránek je různá podle náročnosti. Záleží na firmě, kolik chce do 
stránek vložit peněz, co od nich očekává. Některé firmy si nechávají při vytváření 
elektronického obchodu dělat specielní firmou i SEO analýzu, zmiňovanou výše. Ta se 
pohybuje kolem 25.000,-. K této analýze je potřeba například dodat několik klíčových 
slov, které jsou pro firmu důležité, uvedení hlavních konkurentů v oblasti podnikání 
firmy apod. Některé společnosti, které se zabývají tvorbou SEO analýzy, nabízí určitou 
slevu za dodání některých výše uvedených podkladů.  
Ekonomické hodnocení internetových stránek se rozlišuje zaprvé na samotnou tvorbu 
stránek – hardware, kvalita a rozsah a zadruhé umístění  - to znamená výsledky 
vyhledavače.  
Internetové stránky se dají pořídit přibližně od 15.000,- - 60.000,-. Vždy záleží na 
náročnosti firmy.  
Samotný webhosting se platí paušálně. Opět je zde několik způsobů platby. Buď se 
firma domluví na paušálu, do kterého se započte i realizace, a nebo platí jen nějakou 
část z paušálu a zbytek vyplácí formou provizí z uskutečněných obchodů. Je možné do 
paušálu také zahrnout i klasickou reklamu, tvorbu corporate indentity a reklamní 
support. Webhosting jako takový stojí paušálně kolem 500,-. Pokud k tomu firma 
připojí i aktualizace, optimalizace a dosažení pozici pro vyhledavače.  
Co se týče zviditelnění stránek ve vyhledavači, jak jsem zmiňovala výše, doporučuji 
firmě zaregistrovat si doménu. Základní verze pro komerční prezentaci stojí 420,- 
ročně. Pokud by firma požadovala rozšířenou verzi, pak by zaplatila 1.500,-. K tomu 
pak je třeba ještě připočítat 600,- za roční provoz domény a 150,- za provoz emailových 
stránek.  
Na trhu se nyní vyskytla zajímavá možnost, kterou poskytuje například vyhledavač 
Google. Ten nabízí službu Google Apps a to na adrese www.google.com/a . Zde by 
firma platila jen za provoz domény 160,- ročně. Další služby jsou pak zdarma.   
Je také důležité brát v úvahu to, že návratnost investice se různí podle typu 
elektronického obchodu. Například podle zkušeností společnosti Et netera se návratnost 
obchodování přes internet pohybuje přibližně mezi 2-5 lety.  
Dále přikládám schéma samotného nákupu zákazníka přes internet. Tento diagram jsem 
vytvářela v programu Microsoft Witness Viso. Jedná se o jednoduchý diagram, který 
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lze využít v budoucnosti jako pomůcka při analýze úspěšnosti internetu. Momentálně 
není až tak pravdivá, protože firma není schopna změřit návštěvnost elektronického 
obchodu a to z důvodu neexistence.  
Až to bude možné, pak se diagram přizpůsobí počtu zaměstnanců, přidají se veškerá 
centra, která jsou zmiňovaná v práci a zjistí se tak jejich vytíženost.  
 
 
Obrázek 7: Hlavní schéma 
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6. Závěr 
 
Firma Vinařství Štěpán Maňák se zabývá výrobou a prodejem vína. Vlastní plně 
fungující stránky www.vinomanak.cz, ale nemá zde ještě zaveden elektronický obchod. 
V práci jsem postupně uvedla všechny důležité poznatky a postupy, které vedou 
k úspěšnému obchodování přes internet. Zmínila jsem právní hledisko zavedení 
elektronického obchodu, možné komplikace, různá testování úspěšnosti, pohled 
zákazníků a hlavně vlastní návrh řešení, jak co nejlépe dosáhnout spokojenosti, jak na 
straně zákazníka, tak na straně firmy. 
Věřím, že po přečtení této bakalářské práce bude firma kontaktovat výše zmiňovaného 
Tomáše Zimáčka, který se svou společností velmi rád pro vinařství obchod 
naprogramuje. Firma by tak mohla již během několika měsíců odhalit nové internetové 
stránky a zde zprovoznit elektronický obchod. Tím by přilákala jistě plno stávajících 
zákazníků, kteří doteď volají majiteli nebo jezdí autem mnoho kilometrů do sídla firmy. 
Zároveň by stránky navštívilo mnoho nových návštěvníků, z kterých by se pak lehce 
mohli stát zákazníci.  
Firma musí také myslet na to, že je pomalu nejvyšší čas začít jednat, protože 
naprogramování a rozšíření internetových stránek chvilku trvá a burčáková sezóna je 
tady co nevidět.  
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